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亲 顾 客 偏离 行为 的 顾客 响应 : 基于 道德 情绪 的 理论 模型 
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摘 要 边界 员工 为 帮助 顾客 或 维护 顾客 利益 而 有 意识 偏离 企业 正式 规章 制度 的 “ 亲 顾 客 偏 离 ” 
(Pro-Customer Deviance) 行 为 在 服务 型 企业 广泛 存在 。 本 文 以 刺激 -有 机 体 - 反 应 (Stimulus-Organism-Response) 
框架 为 逻辑 主线 ,以 亲 顾 客 偏 离 行为 的 双重 道德 属性 为 研究 视角 ,基于 情绪 认 知 评价 理论 和 情绪 功能 分 化 理 
论 ， 构 建 亲 顾 客 偏离 行为 的 顾客 响应 模型 。 主 要 内 容 包括 : (]) 确 立 顾 客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 道德 认 知 评价 体 
系 ， 明 晰 顾客 对 亲 顾 客 偏 离 行为 的 道德 情绪 反应 ; (2) 探 究 顾 客 道德 情绪 在 亲 顾 客 偏 离 行为 与 顾客 再 惠顾 之 间 
的 中 介 机 制 ; (3) 关 注 顾 客 责 任 归 因 和 服务 情境 对 道德 情绪 及 行为 反应 的 调节 作用 。 文 章 提出 亲 顾 客 偏离 行为 
引发 的 顾客 道德 情绪 和 再 惠顾 意愿 的 相关 命题 ， 并 阐述 了 命题 检验 方法 ,力图 厘清 现 有 研究 关于 亲 顾 客 偏离 
行为 结果 的 争议 话题 ,对 道德 属性 视角 下 的 亲 顾 客 偏离 行为 研究 具有 重要 理论 意义 ， 同 时 为 服务 型 企业 全 面 
评估 亲 顾 客 偏 离 行为 的 服务 绩效 ， 发 挥 其 积极 效应 ， 避 免 其 不 良 后 果 提供 指导 。 

关键 词 。 亲 顾客 偏离 ， 双重 道德 属性 ， 道德 情绪 ， 强 化 效应 ， 驱 逐 效应 
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1 问题 提出 Boukis，2013)， 亲 顾客 偏离 行为 是 员工 满足 顾客 
个 性 化 需求 的 结果 ， 具 有 利他 动机 和 偏离 组 织 规 
随 着 服务 消费 的 转型 与 升级 ,标准化 服务 已 。 下 


范 的 双重 道德 属性 (Boukis, 2016; Morrison, 2006; 
不 能 满足 顾客 的 个 性 化 需求 ， 个 性 化 服务 成 为 服 。 = oe mates 


oe Vardaman et al., 2014)。 一 方面 ， 由 于 帮助 顾客 或 
ini 维护 顾客 利益 的 首要 动机 ， 亲 顾客 偏离 行为 会 被 
竹 段 。 服 务 型 企业 边界 员工 岗位 自主 性 大 , 与 磊 。 顾客 感知 为 促使 个 人 受益 的 道德 行为 ， 激 发 顾客 
窜 互 动 频 率 珊 ， 左 客 意 问 强烈 (张涛 等 ，2012)， 形成 赞 沉 他 人 的 积极 评判 和 情绪 反应 ; 另 一 方面 
加 之 服务 情境 的 不 确定 性 和 服务 规程 的 不 完备 性 ， 。 沪 行 为 偏离 组 织 正 式 规范 的 不 争 事 实 。 也 会 被 
员工 在 提供 个 性 化 服务 时 极 甸 逾 越 企业 规范 , 偏 。 ”和 客 感 知 为 破坏 规则 ， 导致 他 人 受 损 的 不 道德 行 
离 甚至 直接 违背 企业 正式 规章 制度 。 这 类 为 帮助 为 。 顾 客 对 服务 型 企业 员工 这 种 “明知 故 犯 * 的 双 
顾客 或 维护 顾客 利益 而 有 意识 前 离 企业 正式 规章 重 道德 行为 的 认 知 、 体验 和 响应 ， 则 是 员 工 服务 


制度 的 " 闪 顾 客 售 高 行为 ”(Pro-Customer Deviance) 。 初衷 能 否 实现 的 关键 。 因 此 ， 亲 顾客 偏离 行为 的 
(Boukis, 2016; Leo & Russell-Bennett, 2012), 让 管 属性 特征 导致 怎样 的 顾客 认 知 和 体验 ”能 否 得 偿 
理 者 陷入 两 难 境地 : 员工 的 “善意 ”需要 得 到 保护 ， 所 愿 引发 积极 的 顾客 反应 ?是 服务 型 企业 和 学 术 
制度 的 “ 铁 律 " 更 不 能 随意 破坏 。 从 服务 型 企业 “ 员 研究 吸 需 探索 的 一 项 课题 。 

工 一 服务 一 利润 ”的 盘 利 逻辑 来 看 (Gounaris & 针对 上 述 问题 ,通过 系统 的 文献 回顾 发 现 ， 
对 亲 顾 客 偏离 行为 结果 的 研究 呈现 两 种 截然 不 同 
的 观点 : 一 是 基于 利他 动机 的 积极 影响 ,二 是 基 
于 偏离 规范 的 消极 危害 。 基 于 利他 动机 的 相关 研 
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Bennett, 2012; Spreitzer & Sonenshein, 2004)。 这 种 


顾客 偏离 行为 的 内 涵 特 征 ， 探 索 顾客 对 亲 顾 客 偏 


动机 会 驱动 员工 在 服务 接触 时 对 顾客 个 性 化 需求 
进行 关注 和 满足 ， 能 够 带 给 对 方 快乐 、 喜 悦 、 满 
AL. REGAR, th CET OTHE. ARB 

H, Jui ARLE, 7275 HK, 2007; Bock 
et al.,，2016)， 显 著 提 升 顾 客 满意 度 (Lastner et al., 
2016)， 获 得 顾客 信任 (Kang & Hyun, 2012)， 强 化 
顾客 承诺 (Roy，2015)， 进 而 促进 顾客 再 惠顾 意愿 
(Kim, 2009; Wagner et al., 2009)。 基 于 偏离 规范 的 
相关 研究 认为 ， 尽管 亲 顾 客 偏离 行为 源 于 高 尚 动 
机 ， 但 偏离 组 织 规范 如 同 蚁 穴 之 于 大 堤 ， 长 期 汇 
集会 增加 组 织 成 本 、 威 胁 组 织 稳定 (Ghosh & Shum, 
2019)、 降 低 组 织 效 能 以 及 危害 组 织 利 益 (Kluemper 
et al., 2015; 周 浩 等 , 2016)。 亲 顾客 偏离 行为 传 
递 出 企业 制度 随意 性 信号 , 组 织 规范 的 稳定 性 和 


离 行为 的 道德 认 知 评价 及 道德 情绪 反应 模型 ; 其 
次 ， 从 道德 情绪 的 复杂 性 和 了 矛盾 性 出 发 ， 借 助 道 
德 情 绪 功 能 的 强化 效应 与 驱逐 效应 ， 探 究 道德 情 
绪 中 介 下 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 再 惠顾 意愿 的 影 
响 机 制 ， 即 顾客 的 行为 反应 模型 ; 最 后 ， 分 析 不 
同 顾客 认 知 特质 和 不 同 服务 情境 下 ,顾客 对 亲 顾 
客 偏离 行为 的 道德 情绪 和 行为 反应 的 差异 ， 即 认 
知 特质 和 服务 情境 的 调节 作用 。 


2 研究 现状 


21 亲 顾 客 偏离 行为 的 相关 研究 
2.1.1 FMB BTA A ete 
受 亲 社 会 违规 (Pro-social rule breaking)“ fA 


极 偏 离 行为 的 研究 启发 ， 服务 行为 学 者 将 亲 顾 客 


权威 性 均 受 到 挑战 。 因 为 员工 的 偏离 行为 会 诱发 
顾客 的 投机 心理 ,额外 占用 组 织 资 源 ,还 可 能 
致 其 他 顾客 的 服务 不 公平 感知 ,破坏 服务 质量 的 
稳定 性 (Litzky et al., 2006), 最 终 影 响 服务 评价 ， 
导致 顾客 转移 。 

尽管 学 者 们 已 经 意识 到 亲 顾 客 偏离 行为 可 能 
是 一 把 * 双 刃 剑 ”( 李 天 则 ，2018; 涂 铭 ，2020), 但 
现 有 文献 大 都 忽视 了 亲 顾 客 偏离 行为 研究 最 根源 
的 挑战 : 亲 顾 客 偏离 行为 本 质 上 是 “员工 对 应 该 帮 
助 顾客 和 不 应 该 违背 组 织 规范 两 个 道德 准则 的 折 
RFE” (Vardaman et al., 2014), 同时 具有 利他 动 
机 和 偏离 组 织 规范 的 双重 道德 属性 ， 忽 略 这 一 点 
将 无 法 触及 顾客 对 该 行为 的 本 质 性 认 知 评价 ， 以 
及 与 之 对 应 的 情感 和 行为 反应 ,因此 得 到 了 截然 
相反 的 研究 结论 (Morrison，2006)。Boukis (2016) 
指出 ， 亲 顾客 偏离 行为 的 利他 动机 和 偏离 组 织 规 
范 的 双重 道德 属性 相互 交织 ,打破 了 顾客 对 单一 
属性 服务 行为 的 认 知 评价 ， 可 能 诱发 顾客 复杂 的 
道德 认 知 和 情绪 反应 ， 从 而 产生 多 样 化 的 行为 倾 
向 。 在 服务 接触 中 ,顾客 亦 会 根据 一 定 道德 标准 ， 
对 亲 顾 客 偏离 行为 形成 不 同 层次 的 道德 推理 和 认 
知 评价 ， 并 在 这 个 过 程 中 诱发 复杂 、 了 矛盾 的 道德 
情绪 ， 进 而 影响 顾客 再 惠顾 等 行为 反应 。 遗 憾 的 
是 ， 现 有 研究 并 未 就 这 一 思路 深入 讨论 顾客 对 亲 
顾客 偏离 的 多 样 化 反应 。 

为 此 ， 本 文 试图 构建 顾客 对 服务 型 企业 亲 顾 
客 偏离 行为 的 响应 模型 ， 从 道德 行为 的 视角 重 塑 
亲 顾 客 偏 离 行为 结果 的 理论 命题 。 首 先 ， 基 于 亲 


用 离 行为 定义 为 “服务 接触 中 为 帮助 顾客 或 维护 
顾客 利益 而 有 意识 偏离 企业 规章 制度 的 员工 行 
为 ”(Boukis, 2016; Leo & Russell-Bennett, 2012), 
其 具有 4 个 特征 : 首先 ， 亲 顾客 偏离 行为 的 首要 
动机 是 帮助 顾客 或 维护 顾客 利益 ， 而 不 是 为 了 员 
工 个 人 私利 (Boukis, 2016; Leo & Russell-Bennett, 
2012; Morrison, 2006; 李 朋 波 等 , 2020)。 其 次 ， 
亲 顾 客 偏离 行为 的 判断 准则 是 偏离 企业 正式 的 规 
章 、 制 度 、 政 策 、 程 序 或 禁令 , 不 包括 企业 中 非 
正式 的 群体 规范 (Morrison, 2006; Dahling et al., 
2012; 胡 家 镜 等 , 2018); 再 次 ， 亲 顾客 偏离 行为 
是 边界 员工 经 过 理性 思考 后 的 主观 故意 行为 ， 不 
包括 员工 无 意识 的 违规 或 者 因明 确 知道 某 项 制度 
形同虚设 而 实施 的 偏离 行为 (Morrison，2006; 
Dahling et al., 2012); 最 后 ， 亲 顾客 偏离 的 行为 结 
果 有 具有 不 确定 性 ,高尚 的 行为 动机 并 不 一 定 带 来 
积极 的 行为 结果 (Boukis，2016; Leo & Russell- 
Bennett, 2012; Morrison, 2006; 李 朋 波 等 , 2020)。 

尽管 具有 杂 顾 客 动机 或 偏离 组 织 规章 制度 的 
行为 特征 并 非 亲 顾客 偏离 行为 所 独 有 , 这 4 个 特 
征 还 是 将 亲 顾 客 偏离 行为 与 工作 场所 中 的 其 他 行 
为 形式 区 分 开 来 。 一 是 , 不 同 于 广义 的 亲 社 会 违 
规 行为 (Pro-social rule breaking)。 亲 社会 违规 行为 
的 首要 动机 包括 提高 组 织 效 率 、 帮 助 同事 和 帮助 
顾客 (Dahling et al., 2012; Morrison，2006)， 作 为 
亲 社 会 违规 行为 的 一 个 子 集 ， 亲 顾客 偏离 行为 是 
亲 社 会 违规 行为 在 服务 接触 时 的 具体 表现 和 特定 
形式 。 二 是 , 不同 于 一 般 顾 客 导 向 型 服务 行为 
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(Customer-oriented service behavior)。 一 般 顾 窜 导 
问 型 服务 行为 虽 强 调 关 注 顾 客 需 求 , 但 要 求 员工 
行为 发 生 在 组 织 的 制度 框架 之 内 ， 并 未 允许 员工 
偏离 甚至 违背 组 织 规 范 (Leo & Russell-Bennett, 
2012)。 三 是 , 不 同 于 反 角 色 行 为 (counter-role 
behavior)。 反 角色 行为 以 任务 修订 为 核心 内 容 ， 虽 
不 完全 遵从 于 群体 规范 或 规章 制度 ,根源 在 于 服 
务 组 织 边 界 员工 获得 的 管理 授权 和 自由 裁量 ,其 
目的 和 结果 都 是 推动 服务 组 织 流 程 改造 和 服务 革 
新 (Marinova et al., 2015)。 
21.2 ” 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 情绪 和 行为 的 影响 
亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 情绪 和 行为 影响 的 研 
帘 成 果 ， 间 接 出 现在 组 织 内 积极 偏离 行为 、 顾 客 
导向 型 服务 行为 等 领域 ， 在 研究 方法 经 历 了 理论 
演绎 、 实 地 调查 与 质 性 分 析 、 模 型 分 析 、 实 验 研 
究 等 历程 ， 研 究 内 容 由 关注 行为 结果 的 正面 效应 
和 负面 效应 构成 。 关 注 行为 结果 正面 效应 的 学 者 
将 研究 的 逻辑 起 点 放 在 利他 动机 上 ,认为 顾客 是 
用 离 行 为 的 受益 者 ,会 对 该 行为 产生 积极 反应 。 
Morrison (2006) 最 早 借鉴 积极 组 织 理 论 ， 通过 访 
谈 分 析 和 定量 研究 , 识别 出 服务 组 织 边界 员工 为 
帮助 顾客 和 维护 顾客 利益 的 违规 行为 能 够 显著 提 
高 感知 服务 质量 和 顾客 满意 度 。 此 后 ,学 者 引入 
更 多 关于 顾客 体验 和 购 后 行为 的 变量 ， 验 证 服务 
接触 中 员工 偏离 行为 产生 的 影响 ( 王 莹 等 ， 
2020). Wagner 等 (2009) 借 助 情 绪 理 论 ， 通过 情境 
实验 和 行业 实景 研究 ， 发 现 关注 顾客 的 个 性 化 需 
求 ， 维 护 顾客 利益 能 够 带 来 顾客 愉悦 、 人 惊喜 等 情 
绪 体 验 ， 进 而 影响 口碑 传播 、 再 惠顾 意愿 和 溢价 
支付 ， 反 之 则 会 带 来 失望 、 尴 众 等 负面 情绪 体验 ， 
降低 顾客 忠诚 行为 ; 李 朋 波 等 (2020) 指 出 ， 顾 客 
导向 偏离 行为 会 使 顾客 产生 不 公平 的 感知 ， 从 而 
对 员工 或 企业 产生 消极 评价 。 部 分 学 者 从 变革 导 
向 (Change-oriented behavior) 的 视角 , 运用 结构 方 
程 模 型 得 到 如 下 结论 ， 员工 对 顾客 超出 常规 的 服 
务 期 望 做 出 主动 性 、 风 险 性 和 挑战 性 的 响应 ， 有 
助 于 获得 顾客 信任 (Kang & Hyun, 2012)， 引 导 顾 
客 参 与 价值 共 创 和 服务 革新 (Marinova et al., 2015; 
Menguc & Boichuk, 2012)， 从 而 建立 更 加 长 久 稳 


顾客 偏离 行为 对 顾客 的 潜在 影响 时 指出 ， 服 务 组 
织 员工 一 旦 通过 偏离 规范 的 方式 帮助 顾客 ,将 面 
临 极 大 的 角色 冲突 和 角色 压力 , 顾客 会 为 此 而 内 
次 (Menguc & Boichuk, 2012)。 伴 随心 理 压 力 的 服 
务 表现 又 会 导致 顾客 感知 服务 质量 不 稳定 ， 从 而 
诱发 顾客 不 满 情绪 (Bock et al., 2016; Litzky et al., 
2006)。 进 一 步 地 , Dahling (2012) 在 亲 社 会 违规 行 
为 量 表 开 发 过 程 中 揭示 ， 顾 客 导 向 型 违规 不 仅 诱 
发 涉 事 顾客 内 次 ,还 会 导致 其 他 顾客 感知 不 公平 ， 
进而 违背 顾客 一 员工 心理 契约 ， 引 起 顾客 转移 ， 
伤害 组 织 绩效 。 
2.2 ”消费 情景 下 的 道德 情绪 的 相关 研究 
2.2.1 ”道德 情绪 的 认 知 评价 体系 
道德 情绪 是 个 体 根 据 一 定 的 道德 规范 或 行为 
准则 ， 对 自己 或 他 人 的 思想 、 行 为 进行 评价 时 六 
生 的 情绪 体验 ， 是 个 体 对 客观 事物 与 自身 道德 需 
要 之 间 的 关系 反映 (Haidt，2003; Rudolph & 
Tscharaktschiew, 2014)。 道德 情绪 发 展 晚 于 并 区 别 
于 基本 情绪 ， 主 要 特点 在 于 需要 两 种 认 知 能 力 参 
与 形成 : 一 种 是 区 分 自己 与 他 人 的 能 力 ， 即 情绪 
主体 具备 自我 意识 (self-awareness); 二 是 根据 一 
定 的 道德 规范 或 准则 ， 对 道德 行为 进行 自我 评价 
HJ REJI (self-evaluation) (Tracy & Robins, 2006)。 比 
如 ,婴儿 出 生 9 个 月 后 , 已 经 产生 全 部 基本 情绪 ， 
而 3 岁 以 后 道德 情绪 才 会 萌芽 。 原 因 就 在 于 个 体 
的 自我 意识 和 自我 评价 能 力 都 需要 一 个 发 展 过 程 ， 
直到 建立 特定 情境 下 道德 行为 、 道 德 认 知 与 道德 
情绪 之 间 的 稳定 联系 (Tracy & Robins, 2006)。 
道德 情绪 属于 特定 情绪 混合 构成 的 复杂 情绪 
范畴 ， 主 要 由 4 类 构成 : 遗 责 他 人 的 情绪 ,包括 荐 
视 (Contempt)、 愤怒 (Anger) 和 厌恶 (Disgust); 自我 
意识 的 情绪 , 包括 内 次 (Guilb) 、 尴 众 (Embarrassed)、 
(Shame) fi ÄH (Proud); 他 人 受难 的 情绪 ， 主 
要 指 同 情 (Sympathy); 赞许 他 人 的 情绪 ,包括 感 
H (Gratitude) , #42 (Awe) f FE (Elevation) (Haidt, 
2003). AREK Be OT FE WY Sie, AA. Ace AL 
感 戴 、 敬 旦 两 组 效 价 相反 的 道德 情绪 ， 成 为 工作 
场所 偏离 行为 (Harvey et al., 2017)、 绿色 消费 等 亲 
环境 行为 (Antonetti & Maklan, 2014), 235151% 4i 


固 的 顾客 关系 (Roy，2015)。 关 注 行为 结果 负面 效 
应 的 学 者 将 研究 的 逻辑 起 点 放 在 偏离 组 织 规范 的 


SEALS AGEL, Etk, 2017). 、 服 务 体验 (田野 
等 , 2015) 和 营销 互动 (Antonetti & Baines, 2015; 


既定 事实 上 ， 认 为 即使 行为 具有 利他 动机 ， 仍 会 
带 来 无 意识 (unintended) 的 不 利 结果 。 学 者 分 析 亲 


费 显 政 等 , 2011) 等 研究 中 的 关键 变量 。 
情绪 认 知 评价 理论 强调 个 体 的 情绪 体验 并 不 
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源 于 刺激 本 身 ， 而 是 源 于 个 体 对 刺激 的 认 知 评价 ， 
认 知 参与 是 道德 情绪 形成 的 必要 条 件 。 某 种 特定 
道德 情绪 (如 感 戴 .内 次 ) 的 认 知 成 分 通常 由 几 种 认 
知 评价 维度 组 合 而 成 ， 探索 道德 情绪 的 认 知 评价 
维度 是 区 别 道德 行为 刺激 诱发 哪 种 道德 情绪 的 关 
键 。Smith 和 Ellsworth (1987) 将 情绪 的 认 知 评价 体 
系 分 为 初级 评价 和 次 级 评价 , 由 初级 评价 的 愉悦 性 
(个 体 是 否 感到 高 兴 )、 次 级 评价 的 确定 性 (个 体 对 情 
境 的 确定 性 )、 关 注 性 (个 体 是 否 关 注 )、 可 控 感 ( 事 
件 是 由 个 体 还 是 情境 或 他 人 所 控制 )、 预 期 努力 (是 
否 需 要 付出 生理 或 心理 上 的 努力 ) 和 责任 归属 (他 
人 或 是 自身 对 事件 负 有 责任 )6 个 维度 构成 ,并 由 
此 识别 出 15 种 情绪 ,得 到 学 界 广泛 认同 和 借鉴 。 

近年 来 , 研究 者 们 在 此 基础 上 构建 了 不 同 的 
认 知 评价 体系 , 但 并 没有 一 种 体系 能 完整 区 分 所 
有 道德 情绪 。 比 如 ,情绪 评价 的 六 维度 模型 并 没 
有 违背 规则 、 伤 害 他 人 、 不 公平 感知 等 维度 
(Shepherd et al., 2013), 而 这 些 认 知 维度 是 内 次 、 
善 愧 情绪 产生 的 重要 条 件 (Tracy & Robins, 2006); 
也 不 包括 助人 意图 、 成 本 等 维度 ， 而 这 些 认 知 维 
度 是 受 助 者 感 戴 情 绪 产生 的 重要 条 件 (Wood et al., 
2008)。 探 索 特 定 刺激 下 (如 杂 顾 客 偏离 行为 ) 特 定 
道德 情绪 的 认 知 评价 维度 ， 对 于 解释 和 预测 个 体 
情绪 反应 ， 以 及 不 同情 绪 对 个 体 行为 意向 的 影响 
具有 重要 作用 ( 张 健 东 等 , 2020)。 
2.2.2 ”道德 情绪 的 动机 分 化 功能 与 交互 作用 

情绪 的 动机 分 化 功能 强调 道德 情绪 是 有 机 体 
的 基本 动力 系统 ， 可 以 放大 甚至 超越 动机 直接 释 
放 动 力 信 号 ,引导 有 机 体 做 出 与 情绪 体验 对 应 的 
行为 决策 。 例 如 ,慈善 捐赠 行为 中 ， 拥 有 感 戴 情 绪 
的 消费 者 更 愿意 对 施 助 者 进行 互惠 性 反馈 (Baker 
& Bulkley, 2014)。 内 次 则 在 绿色 消费 或 营销 互动 
等 消费 场景 中 尤其 常见 , 拥有 内 次 体验 的 消费 者 
更 愿意 通过 补偿 行为 来 减轻 内 次 (Antonetti & 
Maklan, 2014; 费 显 政 等 ,2011)， 比 如 抑制 个 人 
抱怨 或 负面 口碑 传播 ， 与 员工 或 企业 保持 紧密 联 
系 和 合作 ,增加 重复 购买 (Antonetti & Baines, 
2015)。 伴 随 羞愧 体验 的 消费 者 则 会 减少 购买 ， 甚 
至 不 再 光顾 ( 费 显 政 等 , 2011)。 

尽管 不 同道 德 情 绪 会 分 别 对 行为 产生 影响 ， 
但 特定 情绪 之 间 可 能 存在 交互 作用 ， 并且， 这 种 


内 次 、 闫 愧 等 道德 情绪 都 受到 社会 规范 这 一 重要 
认 知 维度 的 影响 ,提出 感 戴 与 内 次 、 关 愧 共存 构 
成 复杂 道德 情绪 ， 交 互 预测 行为 倾向 。 部 分 研究 
认为 内 痪 和 羞愧 是 功能 一 致 的 道德 情绪 (Allpress 
et al., 2014; Nelissen et al., 2007; Rees et al., 2013), 
AS iy E RR ET TS AT R E A eB] PAK (at E), 
更 容易 因 心怀 感 戴 实施 互惠 (甚至 超越 互惠 ) 或 补 
偿 行 为 反馈 施 助 者 (Desteno et al.，2010)， 此 时 内 
疯 ( 或 善 愧 ) 与 感 戴 的 情绪 功能 一 致 ， 彼 此 产生 强 
化 效应 (Crowding-in effect); 而 大 部 分 研究 认为 ， 
内 次 和 羞 愧 都 是 对 偏离 道德 标准 的 负面 情绪 体验 ， 
但 二 者 存在 本 质 区 别 。 从 情绪 起 源 来 看 ， 内 次 指 
向 行为 ， 源 于 对 不 符合 道德 规范 的 行为 的 评价 ， 
而 羞愧 则 由 指向 行为 发 展 为 指向 个 体 ， 源 于 对 内 
在 道德 自我 的 评价 ， 因 不 符合 道德 规范 行为 的 严 
重 后 果 而 威胁 道德 自我 ， 从 情绪 体验 的 痛苦 程度 
KA, BUTT ART ALK, Ae AE 
强烈 、 更 令 人 厌恶 的 情感 体验 (Lewis & Mccann, 
2004; RAGE, MER, 2008; Sheikh & Janoff- 
Bulman, 2010); 从 情绪 体验 后 的 行为 结果 来 看 ， 
感到 内 次 的 个 体 趋 于 实施 补偿 行为 ， 而 感到 羞 愧 
的 个 体 害怕 别人 对 自己 的 道德 审视 ,倾向 隐藏 自 
己 的 行为 ,回避 人 际 交 往 (Tangney et al., 1996); 
从 情绪 的 测量 方法 来 看 ， Cohen 等 (2011) 开 发 的 内 
次 和 羞愧 倾向 量 表 (The Guilt and Shame Proneness 
Scale (GASP))， 也 指出 内 次 和 羞愧 属于 两 种 不 同 
的 道德 情绪 。GASP 包含 “内 次 一 消极 行为 评估 ”、 
“内 次 一 补救 ”2 个 内 次 分 量 表 和 “着 愧 一 消极 自我 
评估 ”“ 郑 愧 一 回避 ”” 个 着 愧 分 量 表 ， 每 个 分 量 
表 均 由 4 个 题 项 构成 ， 从 情绪 指向 和 与 之 对 应 和 
行为 倾向 对 内 次 和 羞愧 这 两 种 道德 情绪 进行 区 分 
性 测量 。 由 此 推测 , 体验 到 感 戴 的 个 体 如 果 同 时 体 
Ie, 会 抑制 自己 与 亲 社 会 行为 的 联系 , BA 
易 实 施 退缩 行为 ,逃避 情绪 产生 的 情境 (Greenbaum 
et al., 2020; Michl et al., 2014; Rees et al., 2015), 
WHEE Zee 9 AS TAA, 与 感 戴 的 情绪 功能 不 一 致 ， 
彼此 产生 驱逐 效应 (Crowding-out effect). 
2.3 ”简要 述评 

综 上 所 述 ， 现 有 研究 分 别 从 正面 效应 和 负面 
效应 探讨 了 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 反应 的 影响 ， 
但 因 局 限于 单方 面 作用 机 制 的 揭示 ,， 仍 存在 值得 


i 


交互 作用 是 彼此 之 间 的 强化 效应 还 是 驱逐 效应 还 
未 达成 一 致 。Mccullough 等 人 (2004) 发 现 感 戴 与 


进一步 探讨 的 问题 : 
(1) 现 有 研究 忽视 了 亲 顾 客 偏离 行为 研究 的 根 
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源 挑战 : 利他 动机 和 偏离 组 织 规范 是 亲 顾 客 偏 离 
行为 不 可 分 割 的 两 个 道德 属性 ， 只 选择 其 中 任何 
一 个 属性 作为 研究 的 逻辑 起 点 都 不 利于 全 面 揭示 
其 对 顾客 反应 的 影响 机 制 ， 以 此 为 基础 得 到 的 截 
然 相 反 的 研究 结论 有 竺 商检 。 

(2) 情 绪 理 论 广泛 运用 于 消费 行为 领域 ， 对 于 


有 离 行为 的 双重 道德 属性 为 研究 视角 ,基于 情绪 
认 知 评价 理论 和 情绪 功能 分 化 理论 ,探究 道德 情 
绪 中 介 下 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 再 惠顾 意愿 的 影 
响 机 制 ; 此 外 ,探讨 不 同 顾客 认 知 特质 和 服务 情 
境 下 , 顾客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 道德 情绪 和 行为 
意向 反应 的 差异 ,构建 亲 顾 客 偏离 行 为 的 顾客 响 


被 视 为 道德 折衷 行为 的 亲 顾 客 俩 离 行 为 ， 顾 客 会 
根据 行为 的 道德 属性 ， 形 成 特定 的 道德 认 知 和 情 
绪 反 应 , 但 鲜 有 学 者 从 道德 认 知 和 道德 情感 的 路 
径 来 探究 亲 顾 客 偏离 行 为 的 多 样 化 反应 机 制 。 
(3) 感 戴 、 内 次 、 差 愧 等 道德 情绪 对 消费 行为 
的 单独 影响 得 到 广泛 验证 ,但 道德 情绪 属于 复杂 
情绪 范畴 ,各 特定 情绪 之 间 可 能 存在 交互 作用 ， 
进一步 探索 彼此 之 间 的 交互 作用 有 助 于 全 面 揭示 
道德 情绪 对 消费 行为 的 影响 机 制 ， 提 高 研究 精度 。 
(4) 影 响 道德 情绪 产生 的 个 人 特质 因素 和 服务 
情境 因素 (公开 场合 和 私下 场合 ) 的 相关 研究 还 比 
BURR, ATE ATE 
为 了 解决 以 上 重要 但 缺乏 探讨 的 问题 ， 本 研 
究 旨 在 系统 分 析 服 务 接触 中 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾 
客 情绪 和 行为 意向 的 影响 ,为 理解 亲 顾 客 偏离 行 
为 的 内 在 作用 机 制 ,增强 亲 顾 客 偏离 行为 的 正 钙 
效应 ,避免 其 负面 效应 提供 理论 解释 和 实践 指导 。 


3 ”研究 构想 
本 研究 则 在 以 刺激 ~ 有 机 体 - 反 应 (Stimulus- 


应 模型 。 具 体 研究 目标 包括 : 

(1) 确 立 顾客 对 亲 顾 客 偏 离 行 为 的 道德 认 知 评 
价 体 系 ,明晰 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 道德 认 知 评价 
如 何 诱发 ， 以 及 诱发 哪些 特定 道德 情绪 ; 

(2) 探 究 顾 客 道德 情绪 在 亲 顾 客 偏离 行为 与 顾 
客 行为 反应 之 间 的 中 介 机 制 ; 

(3) 验 证 顾客 责任 归 因 和 服务 情境 因素 对 道德 
情绪 及 行为 反应 的 调节 作用 ; 
(4) 探 讨 对 服务 接触 中 员工 亲 顾 客 偏离 行为 的 
管理 策略 。 

为 了 完成 以 上 研究 目标 ， 采 用 分 步 递 进 的 研 
究 设 计 ， 将 研究 内 容 分 解 为 三 个 相互 关联 的 模块 ， 
总 体 研 究 框架 如 图 1 所 示 。 
3.1 研究 一 : 基于 道德 认 知 评价 的 亲 顾 客 偏离 行 

为 的 道德 情绪 反应 

情绪 认 知 评价 理论 强调 个 体 情绪 的 产生 源 于 
对 环境 刺激 的 认 知 评价 (Smith & Ellsworth, 1987), 
那么 顾客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 情绪 反应 取决 于 顾 
客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 认 知 评价 。 学 者 们 对 “ 亲 顾 
客 偏离 行为 具有 利他 动机 和 偏离 组 织 规范 的 双重 


Organism-Response) 模 型 为 逻辑 主线 ， 以 亲 顾 客 


刺激 (S) 道德 认 知 评价 (O) 


“破坏 制度 稳定 
“额外 占用 资源 


道德 属性 ”的 观点 已 达成 一 致 ， 但 针对 其 双重 道 


道德 情绪 (0) 行为 意向 (R) 


再 惠顾 意愿 


图 1 亲 顾 客 偏 离 行为 的 顾客 响应 机 制 模型 
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德 属 性 的 顾客 认 知 评价 研究 尚 浅 (Morrison，2006; 
Vardaman et al，2014)。 根 据 情 绪 认 知 评价 理论 ， 
个 体 对 道德 行为 的 认 知 评价 分 为 初级 评价 和 次 级 
评价 。 初 级 评价 是 确认 行为 与 个 体 的 利害 关系 ， 
次 级 评价 是 确认 行为 是 否 受 控 , 并 由 此 采取 应 对 
方式 ， 如 果 行 为 受 控 , 个 体 将 采取 改变 的 行为 应 
对 ， 如 果 行 为 不 受 控 ， 则 会 进行 情绪 应 对 (Smith 


正 性 道德 情绪 ,拥有 感 戴 情绪 的 个 体 更 容易 对 施 
助 者 进行 超越 互惠 层面 的 反馈 (Davis et al., 2016; 
Layous et al., 2017). FIMTA P, 拥有 感 戴 
情绪 的 消费 者 更 愿意 对 施 助 者 进行 互惠 性 反馈 
(Baker & Bulkley, 2014)。Gong 等 (2020) 基 于 情感 
事件 理论 , 证 实 了 服务 接触 中 以 顾客 为 导向 的 建 
设 性 偏离 行为 通过 触发 顾客 感 戴 的 情感 反应 ， 提 


& Ellsworth, 1987)。 一 方面 ,由 于 亲 顾 客 偏离 行为 
的 首要 动机 是 帮助 顾客 或 维护 顾客 利益 ， 此 时 顾 
客 会 从 感知 个 人 受益 的 层面 对 亲 顾 客 偏离 行为 进 
行 初级 评价 ,将 该 行为 视 为 促使 个 人 受益 的 道德 行 
为 。 评 价 维度 包括 受 关怀 感 、 意 外 感 等 ,而 上 述 维 
度 是 感 戴 情绪 产生 的 条 件 (Rudolph & Tscharaktschiew, 
2014)。 另 一 方面 , 尽管 员工 是 为 了 帮助 顾客 或 维 
护 顾客 利益 ,但 偏离 组 织 正 式 规范 造成 他 人 受 
损 确 是 不 争 的 事实 ， 此 时 顾客 会 从 感知 他 人 受 损 
的 层面 对 亲 顾 客 偏离 行为 进行 次 级 评价 ,将 该 行 
为 视 为 导致 他 人 受 损 的 不 道德 行为 。 评 价 维度 包 
括 额外 占用 企业 资源 、 员 工 受 责 、 破 坏 服务 公平 
等 ,而 上 述 维度 是 顾客 内 次 情绪 (Guilt) 和 羞愧 情 
绪 (Shame) 产 生 的 条 件 ( 陈 英和 等 ,2015; Harvey 
et al., 2017)。 根 据 内 次 和 羞愧 的 情绪 起 源 差异 ， 如 
果 感 知 他 人 受 损 程 度 低 ， 顾 客 仅 体验 到 低 强 度 的 
亏欠 感 ， 即 内 次 ; 但 如 果 感 知 他 人 受 损 程度 高 ， 
顾客 会 削弱 对 道德 自我 的 认同 ,体验 到 高 强度 的 
负 罪 感 ， 即 羞愧 。 由 此 提出 : 
命题 1: 顾客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 矛盾 认 知 
评价 引发 复杂 道德 情绪 。 有 具体 而 言 ， 个 人 受益 的 
认 知 评价 维度 引发 顾客 感 戴 ， 他 人 受 损 的 认 知 评 
价 维度 引发 顾客 内 次 (他 人 受 损 程 度 低 ) 和 顾客 关 
愧 (他 人 受 损 程度 高 )。 
3.2 FRO: 道德 情绪 对 亲 顾 客 偏离 行为 与 顾客 

再 惠顾 意愿 关系 的 中 介 作 用 

如 前 文 所 述 , 尽管 现 有 研究 分 别 证 实 了 感 
戴 、 内 次 、 郑 愧 等 特定 道德 情绪 对 消费 者 购买 行 
为 的 影响 , 但 特定 道德 情绪 之 间 可 能 存在 交互 作 
用 。 亲 顾客 偏离 引发 了 复杂 道德 情绪 ， 顾 客 感 戴 
与 内 次 、 郑 愧 同时 并 存 ,， 彼此 之 间 情 绪 功 能 可 能 
一 致 (强化 效应 )， 也 可 能 不 一 致 (驱逐 效应 )。 因 此 ， 
考虑 从 四 方面 探讨 道德 情绪 对 亲 顾 客 偏离 行为 与 
顾客 再 惠顾 意愿 关系 间 的 中 介 作用 。 
3.2.1 感 戴 情绪 的 中 介 作 用 

感 戴 是 受 助 者 对 施 助 者 及 其 行为 产生 的 一 种 


高 顾客 满意 度 ， 进 而 增强 了 顾客 忠诚 度 。 此 外 ， 
Jung 和 Yoo (2019) 的 研究 表明 ， 当 顾客 感知 到 员 
工 为 帮助 顾客 而 偏离 组 织 规则 时 ， 他 们 会 产生 受 
惠 感 ， 这 种 受 惠 感 将 进一步 促进 顾客 与 员工 之 间 
的 服务 友谊 。 对 于 亲 顾 客 偏离 行为 ， 作 为 受 助 者 
的 顾客 ， 感 受到 员工 对 其 特殊 境遇 下 个 性 化 需求 
的 关注 和 满足 ， 自然 容 易 产生 感 戴 情 绪 ， 出 于 “ 投 
我 以 桃 ， 报 之 以 李 ” 的 心理 (Tsang & Martin, 2019), 
顾客 增强 再 惠顾 意愿 。 由 此 提出 : 
命题 2: 亲 顾 客 偏离 行为 引发 感 戴 情 绪 时 ， 顾 
客 再 惠顾 意愿 增强 。 
3.2.2 AAA PIER 

内 次 是 个 体 意 识 到 个 人 意念 或 行为 违反 了 社 
会 或 个 人 认同 的 道德 准则 ， 给 社会 (他 人 ) 带 来 消 
极 结果 或 威胁 的 一 种 负 性 情绪 体验 (Antonetti & 
Maklan, 2014)。 李 天 则 (2018) 在 挖掘 亲 顾 客 偏离 行 
为 的 顾客 心理 时 , 呈现 了 一 名 被 访 者 经 历 : 该 被 
访 者 在 加 油 站 买 零 食 ,付款 时 发 现 差 50 美 分 。 了 
解 这 一 情况 后 ， 收 银 员 没有 收取 他 价值 80 美 分 的 
饮料 钱 。 该 被 访 者 感到 开心 但 有 点 内 次 (Happy but 
a little guilty)， 他 担心 收银 员 因 为 帮助 了 他 而 陷 
和 人 麻烦 。 虽 然 作 为 负 性 情绪 ,但 具有 进化 优势 和 
适应 性 ( 何 华容 ， 丁 道 群 ，2016)， 内 次 的 个 体 出 于 
悔过 或 补偿 , 个 人 意念 和 行为 更 可 能 “给 予 关怀 
和 避免 伤害 ” 有 助 于 加 强人 际 关系 (Rees et al., 
2013; Sheikh & Janoff-Bulman, 2010). Baumeister 
等 (1994) 也 指出 ， 内 次 的 功能 之 一 是 激发 增强 关 
系 的 行为 模式 。 具 体 而 言 ， 内 次 激发 了 补偿 性 的 
行为 (Tangney et al., 2007)。 内 次 在 绿色 消费 或 营 
销 互 动 等 消费 场景 中 尤其 常见 , 拥有 内 次 体验 的 
消费 者 更 愿意 通过 补偿 行为 来 减轻 内 次 (Antonetti 
& Maklan, 2014; 费 显 政 等 , 2011)， 比 如 与 员工 
或 企业 保持 紧密 联系 和 合作 ， 抑 制 个 人 抱怨 或 负 
面 口碑 传播 ， 增 加 重复 购买 等 (Antonetti & Baines, 
2015)。 可 见 ， 对 于 亲 顾 客 偏离 行为 ， 当 顾客 意识 
到 员工 为 满足 自己 的 个 性 化 需求 而 偏离 组 织 规范 ， 
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给 他 人 带 来 一 定 程 度 的 损害 ,可 能 产生 内 次 情绪 
(Oc et al., 2015), 出 于 补偿 心理 , 顾客 再 惠顾 意愿 
增强 。 由 此 提出 : 
命题 3: 亲 顾 客 偏离 行为 引发 内 次 情绪 时 ， 顾 
客 再 惠顾 意愿 增强 。 
3.2.3 ”羞愧 情绪 的 中 介 作 用 
虽然 羞愧 与 内 妆 一 样 源 于 违背 社会 道德 准则 ， 
给 社会 (他 人 ) 带 来 消极 结果 (Nelissen et al., 2007). 
但 来 自 社会 心理 学 和 神经 心理 学 的 大 量 研 究 证 实 ， 
闫 愧 与 内 次 存在 本 质 区 别 (Lewis & Mccann, 2004; 
BEBE, MAR, 2008; Sheikh & Janoff-Bulman, 
2010)， 内 次 是 指向 行为 的 消极 情绪 ,体验 的 痛苦 
ZUR, 补偿 即 可 减轻 (Oc etal., 2015), Mi Arte 
的 痛苦 之 源 更 重 ， 是 指向 自我 的 消极 情绪 ， 直 接 


& Maklan, 2014)。 感 戴 是 受 助 者 知觉 到 施 助 者 的 
施 助 行为 是 出 于 真实 意思 表达 而 产生 的 道德 情 
绪 。 尤 其 是 ， 当 受 助 者 意识 到 施 助 行为 需要 付出 
一 定 成 本 ， 内 次 情绪 也 会 伴随 而 生 (Algoe et al., 
2008; Valor et al., 2018)， 此 时 内 次 与 感 戴 的 情绪 
功能 一 臻 ,并 释 加 感 戴 的 情绪 功能 ， 强 化 行为 意 
向 。 当 受 助 者 意识 到 施 助 成 本 较 高 ,， 威胁 到 对 道 
德 自我 的 消极 评估 时 ， 闫 愧 情绪 也 就 伴随 而 生 
(Harvey et al., 2017; Michl et al., 2014)， 此 时 羞愧 
与 感 戴 的 情绪 功能 不 一 致 ， 并 稀释 感 戴 的 情绪 功 
fE, 驱逐 行为 意向 形成 。 因此 ,感知 他 人 受 损 程度 
低 的 亲 顾 客 偏离 行为 引发 的 是 感 戴 和 内 次 共存 的 
复杂 情绪 ， 内 次 释 加 感 戴 的 情绪 功能 ， 强 化 顾客 
再 惠顾 意愿 。 感 知 他 人 受 损 程度 高 的 亲 顾 客 偏离 


威胁 道德 自我 ,情绪 体验 更 为 强烈 、 痛 苗 , 更 容易 
逃避 、 退 缩 (Greenbaum et al., 2020; Michl et al., 
2014; Rees et al., 2015; Sheikh & Janoff-Bulman, 
2010)。 羞 愧 被 认为 是 一 种 倾向 于 回避 而 不 是 维持 
人 际 关 系 的 不 良 情绪 (Tangney et al., 2007)。 伴 随 
差 愧 体验 的 消费 者 则 会 减少 购买 ,甚至 不 再 光顾 


行为 引发 的 是 感 戴 和 差 愧 共存 的 复杂 情绪 ， 差 愧 
稀释 感 戴 的 情绪 功能 ， 削 弱 顾 客 再 惠顾 意愿 。 由 
此 提出 : 

命题 5: AK, Aa Sy RR ti ae SE I] AP 
顾客 偏离 行为 对 顾客 再 惠顾 意愿 的 影响 。 具 体 而 
言 ， 亲 顾客 偏离 行为 引发 感 戴 情绪 和 内 次 情绪 共 


( 费 显 政 等 ,2011)。Butori 和 Bruyn (2013) 的 研究 
中 ,其 中 一 位 作者 描述 了 自己 的 亲历 感受 : 在 排 
队 过 安检 前 ， 该 作者 在 机 场 商店 买 了 一 个 昂贵 的 
行李 箱 。 看 着 长 长 的 安检 队伍 ,店员 违规 给 他 制 
作 了 一 份 通关 便条 ,这 张 便条 使 得 该 作者 和 他 的 
妻子 绕 过 安检 队伍 直接 通过 安检 , 省 去 了 90 分 钟 
的 排队 时 间 。 但 是 ， 当 他 回忆 起 自己 绕 过 数 百 名 
乘客 直接 通过 安检 时 ， 他 把 这 次 经 历 称 为 “耻辱 
之 行 ”(The walk of shame)。 可 见 ， 如 果 顾 客 感知 
到 为 满足 自己 个 性 化 需求 的 亲 顾 客 偏离 行为 导致 
他 人 利益 严重 受 损 ， 此 时 顾客 的 消极 情绪 不 再 是 
AX, MEA, h FeOH, 顾客 再 惠顾 意 

愿 削 弱 。 由 此 提出 : 
命题 4: 亲 顾 客 偏离 行为 引发 羞愧 情绪 时 ， 顾 

客 再 惠顾 意愿 削弱 。 
3.2.4 ”内 疯 、 羞 愧 与 感 戴 情 绪 对 顾客 再 惠顾 意愿 

的 交互 影响 
伦理 消费 研究 中 ,和 常 有 学 者 呼吁 研究 由 多 种 
特定 道德 情感 共同 反映 的 情感 对 行为 意向 的 影响 
机 制 (王建 明 , 吴 龙 昌 ,2015)， 因 为 特定 情绪 功能 
既 可 以 通过 闭 加 形成 强化 效应 (Crowding-in effect), 
也 可 以 通过 稀释 形成 驱逐 效应 (Crowding-out effect), 
共同 中 介 事 件 或 行为 对 购买 意向 的 影响 (Antonetti 


存 时 ， 顾 客 再 惠顾 意愿 增强 ; 亲 顾 客 偏离 行为 引 
发 感 戴 情绪 和 闫 愧 情绪 共存 时 , 顾客 再 惠顾 意愿 
削弱 。 
3.3 FRE: 顾客 责任 归 因 和 服务 情境 对 亲 顾 客 

偏离 行为 的 顾客 反应 的 调节 作用 

评价 者 特质 和 服务 情境 是 影响 道德 情绪 反应 
的 两 个 重要 调节 变量 ， 本 研究 进一步 讨论 顾客 责 
任 归 因 和 服务 情境 对 亲 顾 客 偏离 行为 道德 情绪 和 
行为 意愿 的 调节 作用 。 
3.3.1 ”顾客 责任 归 因 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 顾客 情 

绪 及 行为 反应 的 调节 

顾客 责任 归 因 是 顾客 将 行为 发 生 的 原因 归于 
自己 (自我 责任 归 因 ) 还 是 他 人 (他 人 责任 归 因 ) 的 
特质 倾向 (Ortony et al., 1988)， 在 道德 情绪 产生 过 
程 中 扮演 重要 角色 。 顾 客 责任 归 因 是 调节 感 戴 情 
绪 的 重要 维度 , Algoe 和 Zhaoyang (2016) 指 出 , 助 
人 情境 中 的 感 戴 情 绪 产生 于 受 助 者 把 自己 的 积极 
状况 归功 于 他 人 的 努力 ， 如 果 归 功 于 自己 的 话 ， 
感 戴 情绪 强度 则 会 下 降 。 顾 客 责任 归 因 也 是 调节 
内 次 情绪 和 羞 愧 情绪 的 重要 维度 ，Fischer 和 
Roseman (2007) 发 现 ， 当 偏离 道德 规范 的 行为 给 
他 人 带 来 伤害 时 ， 如 果 个 体 认为 是 自己 的 原因 导 
致 了 伤害 行为 , 亏欠 感 的 痛 蔡 源 就 会 由 行为 本 身 
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转向 个 人 , 威胁 道德 自我 ， 痛 苦 的 程度 越发 强烈 
内 妆 情 绪 从 而 转化 为 盖 愧 情绪 。 反 之 ， 如 果 个 体 
认为 是 他 人 的 原因 导致 了 伤害 行为 , 亏欠 感 的 痛 
苗 源 就 会 由 个 人 转向 行为 本 身 , 解除 对 道德 自我 
的 威胁 ,痛苦 的 程度 得 到 缓解 ， 项 愧 情绪 从 而 转 
化 为 内 次 情绪 。 亲 顾客 偏离 虽然 是 服务 型 企业 的 
员工 为 帮助 顾客 或 维护 顾客 利益 而 实施 的 行为 ， 
但 在 线 评论 等 现代 口碑 生成 机 制 赋予 了 顾客 更 多 
权力 (Power) ( 昌 兴 洋 等 , 2011), 顾客 经 常 要 求 员 
工 通 过 弹性 操作 满足 其 个 性 化 需求 ， 如 要 求 越权 
打折 、 加 送 赠品 等 ， 推 动员 工 实施 亲 顾 客 偏离 行 
为 。 当 顾客 将 亲 顾 客 偏离 行为 进行 自我 责任 归 因 
时 ,将 受益 于 亲 顾 客 偏离 行为 的 积极 状态 归功 于 
自己 ,会 弱化 感 戴 情绪 ,但 同时 也 背负 素 顾客 偏 
离 行为 导致 他 人 受 损 的 道德 责任 , 威胁 道德 自我 ， 
加 重 亏 欠 感 ， 内 次 情绪 容易 转化 为 闭 愧 情绪 ， 在 
复杂 情绪 的 共同 作用 下 ， 顾 客 再 惠顾 意愿 削弱 ; 
而 当 顾客 将 亲 顾 客 偏离 行为 进行 他 人 责任 归 因 时 ， 
则 将 受益 于 亲 顾 客 偏离 行为 的 积极 状态 归功 于 他 
A, 会 强化 感 戴 情绪 ， 同 时 解除 自身 背负 的 导致 
他 人 受 损 的 道德 责任 ,减轻 亏欠 感 ， 羞 愧 情绪 容 
易 转 化 为 内 次 情绪 (Antonetti & Baines, 2015; 
Mcnulty & Dugas, 2019), 复杂 情绪 的 共同 作用 下 ， 
顾客 再 惠顾 意愿 增强 。 由 此 提出 : 

命题 6: 顾客 责任 归 因 调节 亲 顾 客 偏离 行为 
对 顾客 道德 情绪 和 再 惠顾 意愿 的 影响 。 具 体 而 言 
顾客 的 自我 责任 归 因 弱化 亲 顾 客 偏离 行为 引发 的 
感 戴 情 绪 ， 内 次 情绪 转化 为 闭 愧 情绪 ， 顾客 再 惠 
顾 意 愿 削弱 ; 顾客 的 他 人 责任 归 因 强化 亲 顾 客 偏 
离 行为 引发 的 感 戴 情绪 ， 郑 愧 情绪 转化 为 内 商情 
绪 ， 顾 客 再 惠顾 意愿 增强 。 
3.3.2 ”服务 情境 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 顾客 情绪 及 

行为 反应 的 调节 

服务 接触 的 公开 场合 和 私下 场合 是 区 别 内 次 
情绪 和 差 愧 情绪 的 情境 变量 。Cohen 等 人 (2011) 
认为 内 次 是 一 种 “私人 化 ”的 情绪 体验 , ee 9 
是 “公开 化 ”的 情绪 体验 , 羞 愧 比 内 次 更 关注 他 人 
的 评价 ， 多 产生 于 有 他 人 在 场 的 公开 场合 。 因 此 ， 
如 果 亲 顾客 偏离 行为 发 生 在 私下 场合 ， 顾客 的 道 
德 情绪 可 能 不 会 发 生变 化 。 一 旦 亲 顾 客 偏离 行为 
发 生 在 公开 场合 ,即使 感知 他 人 受 损 程度 低 ， 顾 
客 也 会 因 自 我 监控 而 审视 道德 自我 ， 内 次 情绪 容 
易 转化 为 羞愧 情绪 ， 复 傈 情绪 的 共同 作用 下 ,， 顾 


客 再 惠顾 意愿 削弱 。 由 此 提出 : 

命题 7: 服务 情境 调节 亲 顾 客 偏离 行为 对 硕 
客 道德 情绪 和 再 惠顾 意愿 的 影响 ， 相 较 于 私下 场 
R, 公开 场合 下 顾客 内 妆 情 绪 会 转化 为 羞愧 情绪 ， 
顾客 再 惠顾 意愿 削弱 。 


4 理论 建构 


亲 顾 客 偏离 行为 在 服务 型 组 织 中 广泛 存在 ， 
顾客 对 此 的 响应 是 服务 型 组 织 对 此 进行 引导 和 管 
理 的 首要 依据 。 尽 管 现 有 研究 对 亲 顾 客 偏离 行为 
的 正面 效应 和 负面 效应 都 给 予 了 充分 探讨 ， 但 仅 
立足 于 亲 顾 客 偏离 行为 的 利他 动机 , 或 仅 立足 于 
有 离 组 织 规 范 的 基本 事实 去 分 析 其 影响 ,难免 管 
中 帘 豹 ,得 到 片面 甚至 矛盾 的 结论 。 为 了 从 根本 
上 剖析 亲 顾 客 偏离 行为 的 “ 双 刃 剑 ” 效 应 及 机 理 ， 
本 研究 抓 住 亲 顾客 偏离 行为 具备 的 双重 道德 属性 
这 一 逻辑 起 点 ,引入 道德 情绪 相关 理论 ,构建 亲 
顾客 偏离 行为 的 顾客 响应 模型 ,深入 探讨 顾客 对 
亲 顾 客 偏离 行为 的 道德 认 知 评价 、 情 绪 及 行为 反 
应 ,基于 上 述 分 析 思 路 , 通过 三 个 理论 模块 ， 展开 
讨论 亲 顾 客 偏离 行为 对 顾客 感 戴 、 内 次 FEE 
道德 情绪 和 再 惠顾 意愿 的 影响 ， 以 及 在 不 同 权 变 
条 件 下 的 影响 差异 。 研 究 的 主要 理论 观点 如 下 : 
首先 ， 基于 亲 顾 客 偏离 行为 的 内 涵 特 征 ， 借 
助 情绪 认 知 评价 理论 ， 提出 顾客 对 亲 顾 客 偏离 行 
为 的 道德 情绪 反应 包括 以 感 戴 为 主 成 分 的 赞赏 他 
人 类 道德 情绪 和 以 内 次 、 羞 愧 为 主 成 分 的 自我 意 
识 类 道德 情绪 。 以 往 研 究 大 多 引入 环形 情感 模型 
中 的 情绪 变量 ， 如 愉悦 、 人 惊喜 (Wagner et al., 
2009) .不 满 (Bock et al., 2016) 等 ， 进 而 验证 亲 顾 客 
着 离 行为 的 顾客 响应 ， 鲜 有 研究 关注 到 顾客 的 道 
德 情 绪 反 应 。 一 个 主要 的 原因 在 于 ， 以 往 研 究 并 
没有 从 道德 行为 的 视角 来 审视 亲 顾 客 偏离 行为 ， 
因而 无 法 触及 顾客 对 此 的 道德 认 知 评价 和 情绪 反 
应 。 本 人 研究 注意 到 亲 顾 客 偏 离 行为 的 双重 道德 属 
HE, 分 别 从 感知 个 人 受益 和 感知 他 人 受 损 的 层面 ， 
分 析 顾 客 对 亲 顾 客 偏离 行为 进行 初级 评价 和 次 级 
评价 的 过 程 及 结果 ,指出 亲 顾 客 偏 离 行为 的 利他 
属性 带 给 顾客 的 受 关怀 感 、 意 外 感 等 ， 从 而 诱发 
顾客 的 感 戴 情绪 ; 而 该 行为 偏离 组 织 规范 ， 容 易 
导致 员工 在 不 同 程度 上 受到 责 罚 , 或 者 在 不 同 程 
度 上 破坏 服务 公平 ,从 而 诱发 顾客 的 内 次 情绪 或 
羞 愧 情绪 。 本 研究 重 塑 了 亲 顾 客 偏离 行为 引发 的 
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顾客 情绪 反应 的 相关 命题 。 

其 次 , 研究 基于 道德 情绪 构成 的 复杂 性 和 矛 
盾 性 , 借助 情绪 动机 分 化 功能 理论 ， 在 讨论 感 戴 、 
内 次 、 闫 愧 等 特定 道德 情绪 各 自 中 介 亲 顾客 偏离 
行为 和 顾客 再 惠顾 意愿 的 基础 上 ,进一步 推论 
感 戴 与 内 次 (羞愧 ) 对 顾客 再 惠顾 意愿 具有 交互 影 
向 。 现 有 研究 中 ,特定 道德 情绪 对 顾客 行为 意向 
的 单独 影响 得 到 了 广泛 关注 和 验证 , 但 道德 情绪 
属于 复杂 情绪 范畴 ,彼此 之 间 的 情绪 功能 是 否 一 
致 还 有 待 验证 (Greenbaum et al., 2020)。 为 了 全 面 
地 理解 情绪 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 影响 ,提高 研究 
精度 ， 本 研究 分 析 了 感 戴 、 内 次 、 闫 愧 等 特定 道 
德 情 绪 的 动机 分 化 功能 ， 提 出 亲 顾 客 偏离 行为 引 
发 的 感 戴 和 内 次 都 是 有 助 于 促进 人 际 关系 的 道德 
情绪 ， 二 者 相互 释 加 ,进一步 强化 顾客 再 惠顾 意 
FR; 而 羞 愧 是 导致 人 际 回避 的 道德 情绪 ,在 亲 顾 
客 偏离 行为 中 ， 与 感 戴 的 情绪 功能 不 一 致 ， 将 稀 
释 感 戴 的 情绪 驱动 力 ,进而 驱逐 顾客 再 惠顾 意 
愿 。 本 研究 拓展 和 深化 了 情绪 动机 分 化 功能 的 理 
论 应 用 。 

最 后 ,研究 推论 了 顾客 责任 归 因 和 服务 情境 
对 亲 顾 客 偏离 行为 与 顾客 响应 关系 的 调节 作用 
服务 接受 者 特质 ( 歼 建 新 等 , 2014) 和 消费 情境 ( 王 
He 等 , 2020) 是 影响 顾客 情感 体验 和 消费 决策 的 
重要 权 变 因素 。 依 据 归 因 理论 ， 本 研究 提出 顾客 
不 同 责任 归 因 下 ,对 亲 顾 客 偏 离 行为 的 道德 认 知 
和 情绪 反应 存在 差异 。 当 顾客 进行 自我 责任 归 因 
时 ,将 亲 顾 客 偏离 行为 的 积极 结果 和 消极 责任 都 
指向 自己 ,此 时 感 戴 会 弱化 ， 内 次 向 闫 愧 转化 ， 
在 复杂 情绪 的 共同 作用 下 ,顾客 再 惠顾 意愿 削弱 ; 


o 


和 实践 应 用 做 贡献 。 

总 体 而 言 ， 本 研究 构建 了 顾客 对 亲 顾 客 偏离 
行为 的 多 样 化 响应 理论 模型 ， 从 以 下 几 个 方面 对 
现 有 研究 进行 了 理论 拓展 和 延伸 。 第 一 ， 研 究 从 
顾客 对 亲 顾 客 偏离 行为 的 矛盾 道德 认 知 和 复杂 道 
德 情 绪 出 发 ， 首 次 将 亲 顾 客 偏离 行为 的 正面 效应 
和 负面 效应 同时 纳入 研究 模型 ， 全 面 阐释 亲 顾 客 
前 离 行 为 对 顾客 道德 情绪 和 再 惠顾 意愿 的 影响 ， 
为 亲 顾 客 偏离 行为 结果 研究 提供 了 押 新 的 理论 视 
角 和 理论 解释 。 第 二 ， 研 究 发 现 亲 顾客 偏离 行为 
引发 的 顾客 感 戴 与 内 次 (或 着 愧 ) 并 存 ， 并 基于 复 
杂 道 德 情 绪 的 交互 作用 ， 分 析 感 戴 与 内 次 功能 一 
致 时 的 强化 效应 (Crowding-in effecD 和 感 戴 与 羞 
愧 功能 不 一 致 时 的 驱逐 效应 (Crowding-out effect), 
揭示 了 复杂 道德 情绪 在 亲 顾 客 偏离 行为 和 顾客 再 
惠顾 意愿 之 间 的 中 介 机 制 ， 是 对 认 知 心理 学 中 情 
绪 功能 理论 的 拓展 和 深化 ,弥补 现 有 研究 聚焦 某 
一 特定 道德 情绪 功能 的 不 足 。 第 三 ,本 研究 回应 
研究 呼吁 和 管理 实践 ， 充 分 考虑 亲 顾 客 偏离 行为 
的 实施 情境 ,探索 顾客 责任 归 因 (自我 /他 人 责任 
归 因 ) 和 服务 情境 (公开 /私下 场合 ) 对 顾客 响应 的 
调节 作用 ,找到 亲 顾 客 偏离 行为 诱发 的 顾客 道德 
情绪 和 行为 反应 变化 的 边界 条 件 ， 有 助 于 服务 型 
企业 更 加 科学 地 干预 亲 顾 客 偏离 行为 。 

综 上 所 述 ， 服 务 型 企业 中 的 亲 顾 客 偏离 行为 
广泛 存在 ， 其 双重 道德 属性 使 管理 者 陷入 两 难 境 
地 。 管 理 者 需要 明确 员工 的 亲 顾 客 偏离 行为 能 否 
得 偿 所 愿 带 来 正面 的 顾客 反应 ， 才 能 避免 “ 善 因 ” 
种 “ 普 果 ”的 尴 从 局面 。 本 研究 的 预期 结论 能 够 为 
服务 型 企业 提供 新 的 观点 ， 指 导管 理 者 正确 认识 


而 当 顾 客 进行 他 人 责任 归 因 时 , 则 将 亲 顾 客 偏离 
行为 的 积极 结果 和 消极 责任 指向 他 人 ， 此 时 感 戴 


亲 顾 客 偏离 行为 的 属性 特征 ,全 面 评估 亲 顾客 仿 
离 行为 导致 的 顾客 反应 ， 科 学 判断 在 当前 情境 中 


ENGR, AL AAFC, 在 复杂 情绪 的 共同 
作用 下 ,顾客 再 惠顾 意愿 增强 。 

依据 权 变 理论 ， 本 研究 认为 亲 顾 客 偏离 行 为 
在 不 同 服务 情境 下 ,对 顾客 产生 的 影响 也 会 产生 
差异 。 如 果 亲 顾客 偏离 行为 发 生 在 私下 场合 ， 顾 


应 该 限制 还 是 鼓励 员工 实施 亲 顾 客 偏 离 行 为 ， 最 
大 限度 发 挥 亲 顾 窜 偏 离 行 为 的 积极 效应 避免 其 
不 良 后 果 。 
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Customer response to pro-customer deviance behavior: 
A theoretical model based on moral emotion 
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Abstract: The acts of pro-customer deviance (PCD), which occurs in the service encounters where 
employees consciously deviate from the formal regulations of enterprises to help customers or safeguard the 
interests of customers have been widely observed. However, barely no divergent results were found on the 
impact of PCD on the customer’s response. Therefore, utilizing the Stimulus-Organism-Response paradigm 
and taking dual moral attributes of PCD (e.g., altruistic motivation, deviation from the norms of 
organization) as the logical origin, this study develops a model examining the relationship among PCD, 
customer moral emotions and re-patronage intention. Specifically, according to the Cognitive Appraisal 
Theory, this study explores customers’ moral cognitive evaluation of PCD as well as their complex moral 
emotional response to PCD. Moreover, based on the Differential Emotions Theory, this study examines the 
interaction effect among different types of moral emotions, the mediating effect of moral emotions on the 
relationship between PCD and re-patronage intention, and the moderating effect of customer’s attribution of 
responsibility and service context on the PCD-moral emotions-re-patronage intention linkage. The present 
study not only provides new theoretical insights into PCD and moral emotions, but also offers valuable 
practical implications for service enterprises to take advantage of the positive effect of PCD. 

Key words: pro-customer deviance, dual moral attributes, moral emotion, crowding-in effect, crowding-out 

effect 


